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Изменение характера маркетин-говых взаимоотношений между 
субъектами рынка, какими являются 
производители, посредники, продавцы 
и потребители, на современном этапе 
связано с рядом системных преобра-
зований в мировой и отечественной 
экономике. Появление новой инфра-
структурной отрасли, обслуживающей 
рынок, а именно, логистики, обуслов-
лено необходимостью соблюдения 
принципов сбалансированности инте-
ресов и учетом специфических черт во 
взаимосвязи и взаимозависимости всех 
участников цепочки создания стоимо-
сти в сбытовой сети. При этом, поведе-
ние субъектов на микроэкономическом 
уровне должно быть подчинено соблю-
дению новых объективных требований:
- усилению значения партнёрских 
связей в бизнесе; 
- выполнению новых функций в 
товаропроводящих процессах; 
- кардинальному изменению роли 
маркетинга, как в экономической, так 
и в социальной областях; 
- формированию нового поколе-
ния соучастников маркетинговой сре-
ды, которое должно руководствовать-
ся новыми правилами и принципами 
ведения деловых отношений;
- необходимости соблюдения вза-
имных интересов и учета требований 
разных социальных групп при сотруд-
ничестве;
- объединению и интеграции в 
рамках логистической и маркетинго-
вой деятельности;
- повышению объединяющей и 
социальной роли информационных 
технологий, способствующих разви-
тию доверительных взаимодействий и 
взаимопомощи.
Системные и локальные тенден-
ции в сфере бизнеса и маркетинга 
обусловили развитие новых соци-
ально-экономических теорий и их 
практического применения, в част-
ности, теории социального капитала. 
Актуальность внедрения научных 
разработок, связанных с социальны-
ми проблемами в области делового 
партнерства, особенно в маркетинге, 
продиктовано объективно возник-
шими проблемами. Это проблемы 
взаимопонимания, доверия и взаи-
мопомощи при решении задач, кото-
рые приходиться решать в процессе 
становления, функционирования и 
развития бизнеса.
Концепция социального капитала 
в общественном развитии близка по 
значению и роли теории человеческо-
го капитала. Впервые научные резуль-
таты в области теории человеческого 
капитала были получены в 70-х и 90-х 
годах прошлого столетия, когда за 
её разработку были присуждены две 
Нобелевские премии – Т. Шульцу в 
1979 г. и Г. Беккеру в 1992 г. [1]. Обоб-
щил результаты исследований в обла-
сти общественных отношений и при-
своил новой теории термин «социаль-
ный капитал» Г. Лури [2]. П. Бурдье 
[3, 4] определял социальный капитал 
как «ресурсы, основанные на род-
ственных отношениях и отношениях в 
группе членства».
В современных концепциях мар-
кетинга, призванных обеспечить эф-
фективные коммерческие отношения 
Рис. 1. Проводники социальных отношений в маркетинге: 
информационные потоки, коммуникации, непосредственные связи
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4между всеми участниками товарооб-
менных процессов, особая роль отво-
дится теории социального капитала и 
партнерства. Проводниками социаль-
ного капитала, в первую очередь меж-
ду производителями, посредниками, 
продавцами и рынком, являются ком-
муникационные каналы, информаци-
онные потоки и прямые взаимосвязи 
(рис. 1). 
Под коммуникациями понимается 
«социально обусловленный процесс 
передачи и восприятия информации 
в условиях межличностного и массо-
вого общения по различным каналам 
с помощью разных средств коммуни-
кации» [7]. В маркетинге посредством 
коммуникаций до всех участников 
рынка и до целевой аудитории дово-
дятся сведения о продукции компа-
нии, её потребительских свойствах и 
экономических характеристиках. Ком-
муникации в маркетинге представле-
ны комплексом мероприятий, направ-
ленных на создание благоприятного 
впечатления о товаре и убедительных 
доказательств выгод, сулимых их при-
обретением. Таким образом, коммуни-
кации становятся частью социального 
капитала, который инвестируется в 
бизнес, наряду с финансовым, произ-
водственным и товарным капиталами.
Информацию о конъюнктуре, сло-
жившейся на рынке, его участники 
получают по информационным ка-
налам для принятия управленческих 
решений, направленных на создание 
конкретных социальных и деловых 
отношений в рыночной среде, кото-
рые также формируют социальный 
капитал компании и её партнеров.
Кроме информационных и комму-
никационных каналов существуют не-
посредственные взаимосвязи между 
деловыми партнерами, рыночными 
сегментами, поставщиками, продавца-
ми и другими контактными аудитори-
ями. Это договорные, контрагентские, 
снабженческо-сбытовые, финансовые, 
консультационные и другие контакты. 
Таким образом, социальный капи-
тал в маркетинге – это источник эко-
номических выгод, которые получает 
субъект рынка от сотрудничества, 
взаимодействия, взаимного доверия 
и взаимопомощи, формируемых в ры-
ночном пространстве. Посредством 
механизма социального капитала в со-
временных маркетинговых концепци-
ях реализуются социальные взаимоот-
ношения, коммуникации и функции. В 
процессе усиления взаимных связей и 
социальных функций бизнеса создает-
ся синергетический эффект.
На рис. 2 представлен авторский 
взгляд на механизм социального ка-
питала, реализуемого в рамках марке-
тинговых концепций.
Из рисунка 2 видно, что соци-
альный капитал представляет собой 
совокупность социально-этических, 
экономических, клиентских, партнер-
ских, производственных и других ти-
пов социальных отношений, которые 
имеют место в сфере международных, 
макроэкономических, микроэконо-
мических и внутрикорпоративных 
связей. Социальные сети, как каналы 
распространения этих взаимных свя-
зей, в сумме с социальным капиталом 
дают синергию, которая увеличивает 
эффект от взаимодействия рыночных 
субъектов. При этом под социальными 
сетями понимается не только социаль-
ные контакты в Интернете, но и все 
коммуникационные взаимосвязи вне 
цифрового пространства.
Синергетический эффект, являю-
щейся результатом субъективного и 
объективного взаимодействия участ-
ников рынка, выражается не только в 
приращении дохода, в увеличении ка-
питализации компании, но и в повы-
шении её социального статуса. 
Социальный капитал можно рас-
сматривать как механизм реализации 
современных маркетинговых концеп-
ций и, прежде всего, социально-эти-
ческого маркетинга, который сформи-
ровался в результате эволюции теории 
маркетинга от узко производственных 
задач, реализующих цель получения 
коммерческой прибыли, к концепции, 
в основу которой положена цель до-
стижения баланса интересов предпри-
нимателей, общества и потребителей 
[5, 6]. Эволюция теории маркетинга 
связана с развитием и совершенство-
ванием социальных связей и коммуни-
каций: вначале только между участни-
ками микросреды, обеспечивающими 
взаимодействия по производственным 
основаниям. Затем конъюнктурные 
факторы рынка вынудили производ-
ственников принять условия, про-
диктованные интересами его главных 
действующих лиц – потребителей, 
усилив социальное взаимодействие 
с ними. И, наконец, усиливающееся 
давление макросреды повлияло на 
взрывное развитие социальных свя-
зей и социальной роли маркетинга в 
обществе на всех уровнях его эконо-
мического функционирования.
Рис. 2. Механизм социального капитала
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5В заключении отметим, что спектр 
приложения механизма социального 
капитала в маркетинге довольно об-
ширен и многообразен, а принципы 
его применения создают синергети-
ческий эффект, который выражается в 
следующем:
- усиление координации, интегра-
ции, анализа и совершенствования 
взаимоотношений с потребителями, 
что повышает их доверие к компании 
и к её товарам;
- актуализация и модернизация 
социальных, экологических и эконо-
мических последствий функциони-
рования бизнеса, что способствует 
взаимному доверию и повышению 
конкурентоспособности и рентабель-
ности бизнеса;
- соблюдение социальных, нрав-
ственных и моральных правил и стан-
дартов, которые повышают ответствен-
ность компании перед всеми участни-
ками деловых отношений, а также во 
взаимном понимании и уважении;
- стимулирование и поощрение 
самореализации и творческой актив-
ности, как в маркетинговой деятель-
ности, так и в целом в бизнесе.
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